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Penelitian ini dilatar belakangin oleh pesaingan di pasar global yang 
semakin kompetitif. PT. Hm Sampoerna Tbk membuat program SRC (Sampoerna 
Retail Community) yang bertujuan meningkatkan brand equity. Dengan melalui 
strategi komunikasi bisnis menjadikan langkah-langkah untuk dilakukan dalam 
sebuah kegiatan bisnis dan strategi yang digunakan oleh PT HM Sampoerna Tbk 
untuk mengembangkan brand equity kepada konsumen di Pekanbaru. Penelitian 
ini menggunakan studi deskriptif kualitatif dengan metode yang dilakukan  
observasi, wawancara dan dokumentasi untuk mengumpulkan data terhadap 
program SRC (Sampoerna Retail Community) di PT HM Sampoerna Tbk 
Pekanbaru. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui Strategi 
Komunikasi Bisnis SRC Coach Pt. Hm Sampoerna Tbk dalam mengembangkan 
Brand Equity melalui Program usaha SRC (Sampoerna Retail Community) 
konsumen di Pekanbaru. Hasil penelitian  ini menunjukan bahwa strategi 
komunikasi bisnis SRC Coach Pt. Hm Sampoerna Tbk dalam mengembangakan 
brand equity  menggunakan komunikasi eksternal dalam bentuk komunikasinya 
yakni verbal dan non verbal. Secara parsial variabel brand equity seperti brand 
awareness, brand associations, perceived quality, dan brand loyalty yang 
memiliki peran penting dalam meningkatkan brand Equity program SRC 
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Title : The Business Communication Strategy of SRC Coach 
Pt. Hm Sampoerna Tbk in Developing the Brand Equity 
through  Sampoerna Retail Community (Outlet) 
Business Program to Consumers in Pekanbaru 
This research is motivated by an increasingly competitive global market. 
PT. HM Sampoerna Tbk created an SRC (Sampoerna Retail Community) 
program which aims to increase the brand equity. Through a business 
communication strategy, steps to be taken in a business activity and strategy are 
used by PT HM Sampoerna Tbk to develop the brand equity for consumers in 
Pekanbaru. This study used qualitative descriptive methods. Data were collected 
from observation, interviews and documentation. The purpose of this study was to 
know the Business Communication Strategy of SRC Coach Pt. Hm Sampoerna 
Tbk in developing Brand Equity through the SRC (Sampoerna Retail Community) 
business program to consumers in Pekanbaru. The results of this study indicate 
that the business communication strategy of SRC Coach Pt. Hm Sampoerna Tbk 
in developing brand equity uses external communication in the form of verbal and 
non-verbal communication. Partially, brand equity variables such as brand 
awareness, brand associations, perceived quality, and brand loyalty have an 
important role in increasing the brand equity program of the SRC (Sampoerna 
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A. Latar Belakang  Masalah 
Komunikasi tentu saja mempunyai berbagai macam tujuan dan harapan. 
Salah satunya diantanya adalah penyampaikan informasi kepada orang lain agar 
orang tersebut mengenal sesuatu tentang produk yang ditawarkan dalam dunia 
bisnis
1
. suatu proses pertukaran pendapat gagasan, informasi, instruksi dengan 
lambang-lambang yang meliputi keseluruhan bagian-bagian yang berhubungan 
dengan proses penyampaian dan penerimaan pesan, baik itu dalam bentuk yang 
tulisan, verbal, maupun nonverbal yang mempunyai tujuan serta disajikan 
personal maupun interpersonal  untuk memperoleh profit yang disebut dengan 
komunikasi bisnis. 
2
 Komunikasi adalah suatu proses sosial yang paling mendasar 
dalam kehidupan manusia saat berinteraksi atau bersosialisasi satu sama dengan 
yang lain, karena setiap masyarakat manusia baik yang primitif maupun yang 
modern berkeinginan mempertahankan suatu persetujuan mengenai berbagai atur 
sosial melalui komunikasi.  
Perubahan dunia yang antusias dan pesatnya persaingan membuat 
perusahaan menuntut melakukan perkembangan dalam penyesuaian terhadap cara 
mereka melayanin konsumen, membenahi kompetitor, dan mengeluarkan produk. 
Tetapi tidak bisa dijalankan jika hanya berdasarkan nurani dan kejelian. Namun  
harus manajemen yang baik bersama teknik pemasaran yang tepat. komunikasi 
dan pemasaran merupakan hal yang tidak bisa dipisahkan maka teknik pemasaran 
yang tepat tidak bisa berjalan tanpa adanya komunikasi yang baik dari 
perusahaan, yang nantinya akan disampaikan kepada konsumen,.  
Perusahaan merupakan sebagai suatu lembaga dalam bentuk organisasi 
yang diri kan seseorang maupun kelompok yang dioperasikan dengan bertujuan 
untuk menyediakan distribusi  dan produksi untuk memenuhi kebutuhan 
masyarakat. Memandang kondisi perkembangan bisnis yang serba kompetitif di 
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dunia usaha dalam menghadapi pesatnya era globalisasi, sebuah 
perusahaan diharapkan mampu mempertahankan dan menempatkan posisinya di 
antara berbagai persaingan yang ada. Perusahaan yang tidak mampu 
mempertahankan posisinya di masyarakat, cepat akan tergelincir bersaing dan 
jatuh. Perusahaan membutuhkan sebuah strategi komunikasi yang baik serta 
konsep pemasaran yang tepat untuk bisa menjaga keberlangsungan hidup 
perusahaanya dalam mencapai tujuan yang ingin diperoleh.
3
 
Dunia bisnis mengharuskan perusahaan untuk mempunyai strategi 
komunikasi yang baik dalam mempertahankan sekaligus memperoleh tujuan serta 
mempercepat perusahaan untuk melaksanakan perkembangan dalam 
memperkenalkan atau mempromosikan produk yang sekiranya dapat menarik 
perhatian para konsumen. Pandangan terhadap penyesuaian pasar 
menggambarkan kebutuhan yang tidak dapat dihindari melalui munculnya fase 
pertumbuhan yang tidak pasti. Ini disebabkan pesatnya tingkat persaingan di dunia 
bisnis. Maka dari itu perusahaan diharuskan untuk mencari, menetukan dan 
memanfaatkan peluang untuk menjaga kelangsungan hidup perusahaan. Untuk 
memenuhi keinginan konsumen yang terus berubah ubah, karena konsumen 
memiliki kesempatan memilih produk yang mana paling dibutuhkan, dan juga 
membandingkan produk yang satu dengan produk lainnya. 
Informasi dan komunikasi menjadi hal yang sangat penting, bahkan diakui 
bahwa informasi dapat dijadikan komoditas yang turut diperhitungkan dalam 
menentukan kebijakan dan dasar bisnis ekonomi perusahaan. Penyebaran  
informasi berjalan dengan adanya aktivitas campur tangan komunikasi yang 
dilakukan oleh manusia, baik secara sengaja maupun  tidak disengaja. 
Kesuksesan komunikasi saat ini sangat diperhatikan serta ditentukan oleh 
teknik pengelolaan pesan yang menarik . kemudian diasosiasikan sebagai selaku 
usaha pihak komunikator. Komunikasi dimaknakan sebagai proses dalam 
penyebaran informasi atau pesan dengan sasaran ataupun saluran komunikasi 
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kepada komunikator kepada komunikan yang tertujuannya untuk  mendapatkan 
dan menimbulkan sebuah efek. 
Perkembangan teknologi informasi yang terus berkembang seiring 
berjalannya waktu mengharuskan masyarakat mempunyai ruang informasi yang  
luas. Berbagai bentuk industri bisnis saat ini dituntut untuk merencanakan apa saja 
strategi-strategi bisnis produk yang agar bisa menghadapi persaingan pasar. Untuk 
mencapai keberhahasilan suatu perusahaan dalam membantu strategi komunikasi 
bisnis suatu perusahaan diperlukan Komunikasi yang baik yang berperanan sangat 
penting agi perusahaan. 
Persaingan di pasar global saat ini, memerlukan strategi bisnis produk 
yang kreatif, variasi dan komunikatif yang dikemas melalui strategi komunikasi 
bisnis. Strategi pada dasarnya adalah perencanaan (planning) secara cermat dan 
manajemen untuk mencapai suatu tujuan. Akan tetapi untuk mencapai tujuaan 
yang diinginkan tersebut, strategi tidak hanya berfungsi sebagai petunjuk jalan 
yang menunjukkan arah kemana yang ingin dituju saja, melainkan harus bisa 
menunjukkan bagaimana taktik operasionalnya
4
. Jadi, strategi komunikasi adalah 
taktik, keseluruhan perencanaan cara yang akan dipergunakan guna melancarkan 
komunikasi dengan memperhatikan keseluruhan aspek yang ada dalam proses 
komunikasi untuk mencapai tujuan. 
Komunikasi memiliki peranan yang sangat berpengaruh untuk mencapai 
keberhahasilan suatu perusahaan dalam mendukung strategi komunikasi bisnis 
suatu perusahaan. Sekarang ini semakin maraknya perusahaan yang sadar akan 
pentingnya sebuah strategi komunikasi bisnis, tidak semua perusahaan 
mempunyai biaya dan (sumber daya manusia) SDM yang pas atau sesuai untuk 
menjalankan strategi komunikasi pemasaran yang di harapkan 
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Strategi komunikasi melalui bisnis merupakan hubungan yang sangat erat 
serta tidak dapat terpisahkan. Komunikasi adalah proses dimana suatu pemikiran 
dan pemahaman yang disampaikan antar individu atau diantara perusahaan 
dengan individu. Alo liliweri mengutip Henry Mintzberg mengatakan strategi 
adalah sebuah rencana “bagaimana” suatu cara untuk mendapatkan sesuatu dari 
sini atau sana.
5
 Strategi merupakan rancangan atau design kegiatan, dalam wujud 
penentuan dan penempatan semua sumber daya yang menunjang keberhasilan 
suatu pencapaian tujuan yang telah ditentukan.
6
 Strategi tidak sama dengan taktik, 
strategi komunikasi menjelaskan tentang tahapan aktual dalam uraian aktivitas 
komunikasi yang berbasis pada sesuatu satuan teknik bagi melaksanakan atau 
menerapakan tujuan komunikasi. Adapun taktik merupakan sesuatu satu pilihan 
tindakan atau pengambilan komunikasi tertentu berdasarkan strategi yang telah 
ditetapkan atau di tentukan sebelumnya.  
Pemasaran adalah ujung tombaknya dari suatu perusahaan untuk 
memperkenalkan atau menunjukan produk atau jasa yang akan dijual kepada 
konsumen, di dalam suatu proses penjualan terdapat pembeli dan penjual yang 
saling bertemu untuk melakukan transaksi didalam perdagangan. Namun dalam 
pemasaran modern saat ini perlu adanya suatu pemuasan kebutuhan akan 
pelanggan. Kini banyak perusahaan yang ingin memperbesar jumlah penjualan, 
memiliki pangsa pasar yang semakin terus meningkat, serta ingin mempunyai 
pelanggan yang setia . Hal itu  tentu harus dicapai dengan berbagai jenis usaha 
yang disertai dengan suatu kreativitas untuk mendapatkan suatu ide baru dalam 
menciptakan berbagai macam-macam cara atau bentuk karakteristik maupun ciri 
khas yang memberikan nilai berbeda dan juga memperhatian dari pelanggan atau 
konsumen kepada perusahaan yang biasanya disebut dengan sebagai brand. 
Perusahaan akan lebih mudah dikenal dan diingat konsumen, jika 
perusahaan tersebut sesuai pemberian nama suatu brand, sehingga memudahkan 
pelanggan atau konsumen untuk mengenali suatu produknya dan untuk 
melakukan pembelian ulang. Salah satu langkah dalam memenangkan persaingan 
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ialah dengan perang antar merek (brand) sebab pemasaran sendiri tidak hanya 
memasarkan produknya saja namun juga merek yang mudah diingat akan 
membuat persepsi pelanggan menjadi positif akan produk tersebut. Hingga dari itu 
dengan adanya brand equity akan memudahkan pihak perusahaan dalam 
memasarkan dan mengetahui keinginan dari konsumen. “Brand equity adalah nilai 
tambahan yang diberikan pada produk dan jasa. Brand equity dapat tercermin 
dalam cara konsumen berfikir, merasa, dan bertindak dalam hubungannya dengan 




perusahaan membangun brand equity melalui mewujudkan struktur 
pengetahuan brand yang tepat untuk pelanggan yang tepat. Proses ini berhasil 
bergantung dengan kontak yang berhubungan dengan brand, baik dilakukan oleh 
pemasar maupun bukan pemasaran. Brand equity mempunyai beberapa dimensi 
menurut Aaker yang terdiri dari : Brand Awareness (kesadaran merek), Brand 
Associations (asosiasi merek), Perceived Quality (persepsi kualitas), dan Brand 
Loyalty (loyalitas merek). 
Strategi komunikasi bisnis yang valid serta pemanfaatan peluang didalam 
meningkatkan penjualan sehingga kedudukan maupun posisi perusahaan di pasar 
bisa ditingkatkan ataupun dipertahankan. Salah satunya adalah perusahaan yang 
bergerak di bidang industri rokok.Perusahaan rokok tentunya membutuhkan 
strategi komunikasi bisnis yang efektif dan mendalam untuk mencapai 
tujuannya.Saat ini jumlah pesaing di antara perusahaaan  rokok semakin banyak 
dan berkembang.. Peristiwa ini bisa diketahui dari berbagai macam jenis dan 
merek rokok baru hasil produk dari berbagai perusahaan rokok baik dari 
perusahaan rokok yang berskala besar, menengah maupun yang kecil. 
Indonesia memiliki 3.217 perusahaan rokok yang terbagi ke dalam tiga 
kelas,  yaiyu dari kelas bawah, kelas menengah dan kelas atas. banyaknya 
perusahaan rokok tersebut hanya ada 3 perusahaan rokok yang tergolong berskala 
besar atau multinasional, mereka adalah PT. HM Sampoerna, PT. Djarum, dan 
PT. Gudang Garam. PT HM Sampoerna Tbk yang merupakan penyalur rokok di 
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kota Pekanbaru yang berada di jalan Arifin Ahmad Kelurahan No. 99, Tengkerang 
Tengah, kecamatan Marpoyan Damai. Perusahaan ini merupakan perusahaan 
penyalur di pulau Sumatera yang diresmikan sebagai bagian  dari program 
pengintegrasian sarana operasional PT HM Sampoerna Tbk setelah Lampung dan 
Medan. 
PT HM Sampoerna Tbk sudah membuktikan pembedaan yang cukup kuat. 
Kemasannya yang menarik dengan lambang brand berwarna merah yang sangat 
membedakan dengan brand-brand lainnya. Melihat kesuksesan PT Sampoerna 
dan kenyataan bahwa persaingan dari pesaing terkuat semakin ketatnya  seperti 
PT Gudang Garam dan PT DJarum. Perlulah bagi PT Sampoerna sebagai 
perusahaan yang menciptakan brand Sampoerna ditambah lagi dengan kondisi 
ekonomi yang naik turun tentu membutuhkan sosialisasi didalam perusahaan 
melalui sebuah strategi komunikasi bisnis yang intensif.  
Perusahaan dengan menerapkan strategi komunikasi bisnis untuk 
membangun brande equity pada PT HM Sampoerna Tbk. strategi komunikasi 
bisnis  yang didapat tidak pernah terlepas dari peran setiap anggota karyawan. 
Brand equity merupakan seperangkat aset dan libilitas merek yang berkaitan 
dengan suatu merek, nama, simbol yang mampu menambah atau mengurangi nilai 
yang diberikan oleh sebuah produk baik pada perusahaan atau pada pelanggan. 
Unsur yang mempengaruhi ekuitas merek (brand equity)  meliputi kesadaran 
merek (Brand Awareness), asosiasi merek (Brand Association), persepsi kualitas 
(Preceved quality), dan loyalitas merek (Brand Loyalty).
8
 
Brand equity juga tidak terlepas dari strategi marketing Public Relations 
agar dapat mempertahankan  brand perusahaan dalam menghadapi tekanan. Peran 
marketing Public Relations PT HM Sampoerna Tbk amat penting untuk 
mempertahankan dan meningkatkan reputasi perusahaan. Dalam menjalankan 
tugasnya, marketing Public Relations menyadari bahwa peranan  pokok atau 
tanggung jawab marketing Public Relations merupakan bagaimana menciptakan 
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kepercayaan, goodwiil, dan kejujuran didalam menyampaikan pesan atau 
informasi, taktik dan teknik dalam berkampaye untuk memperoleh citra.
9
 
Stategi dalam marketing Public Relations PT HM Sampoerna Tbk dalam 
bisnis cukup penting sebagai aspek tanggung jawab sosial dalam bisnis, sebab 
marketing Public Relations tidak hanya memikirkan keunggulan materi bagi 
perusahaan, tetapi juga kepedulian kepada pelanggan untuk mencapai kesukses 
dalam memperoleh simpati dan empati dari pelanggan. Dengan dilakukannya 
tanggung jawab sosial , maka akan menimbulkan kepercayaan dari masyarakat 
jika dilakukannya dengan efektif. 
Marketing Public Relations  PT HM Sampoerna Tbk telah melakukan 
berbagai mekanisme trade program yang dilakukan baik oleh marketing public 
relations yang bertujuan untuk mencapai tujuan bisnis dan untuk mendapatkan 
kepercayaan dari konsumen,. Trade program harus mengikuti peraturan yang 
terkait seperti Peraturan Direktur Jendral Bea dan Cukai Nomor P-
31/BC/2010,BAB II Pasal 5. Trade program yang dilakukan diantaranya ; yang 
pertama Product Visibility Program (PVP), Creativity Program (CP), Retailer 
Program (RP), Temporary Point Of Sales Material (TPOSM), Permanent Poin Of 
Sales Material (PPOSM), Store Enhancement Program (SEP), Distribution 
Program (DP), Stock Management Program (SMP), Consumer Activation 
Program (CAP), Retail Empowerment Program (REP). 
Salah satu program yang dijalankan oleh  PT. HM Sampoerna Tbk adalah 
Program SRC (Sampoerna Retail Community) yang merupakan keunggulan PT. 
HM Sampoerna Tbk. Sampoerna Retail Community atau yang lebih dikenal 
dengan SRC adalah suatu program pembinaan terhadap outlet retail terpendam  
sebagai mitra Sampoerna yang dikobinasikan  dalam suatu komunitas yang 
mempunyai tujuan melakukan kegiatan aktivitas promosi, serta distribusi produk 
secara lebih agresif dan eksklusif. SRC (Sampoerna Retail Community)  
merupakan bagian yang sangat penting bagi PT. HM Sampoerna Tbk. SRC 
(Sampoerna Retail Community) merupakan jalan atau saluran menjadi mitra PT. 
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HM Sampoerna Tbk. PT. HM Sampoerna Tbk bertujuan untuk mengembangkan 
SRC (Sampoerna Retail Community) baik disisi jaringan maupun program- 
program keunggulan karena Sampoerna peduli dengan bisnis masyarakat.  
Program SRC (Sampoerna Retail Community) merupakan program untuk 
mengembangkan brand equity perusahaan dan sekaligus  juga membantu toko-
toko kecil. Dengan adanya kondisi dimana SRC (Sampoerna Retail Community)   
sebagai program dari perusahaan PT HM Sampoerna Tbk, maka SRC (Sampoerna 
Retail Community)   dapat memakai strategi komunikasi bisnis untuk mencapai 
brand equity yang diharapkan sehingga dapat meningkatkan profit perusahaan PT 
HM Sampoerna Tbk. Adanya hal tersebut membuat SRC (Sampoerna Retail 
Community)   memerlukan bentuk bentuk komunikasi bisnis dan strategi bisnis   
sehingga dapat meningkatkan brand equity dan profit perusahaan PT HM 
Sampoerna Tbk. 
SRC (Sampoerna Retail Community) merupakan program keunggulan PT 
HM Sampoerna Tbk yang sudah membina sekitar 5788 outlet yang ada di kota 
Pekanbaru. Disetiap sisi kota Pekanbaru terdapat toko-toko yang di bina PT HM 
Sampoerna Tbk dengan membentuk sebuah outlet yang berkonsep lebih modern, 
warna khas merah putih yang sesuai dengan bentuk warna dan logo PT HM 
Sampoerna Tbk. Mengubah tampilan  outlet retail yang lebih modern merupakan 
cara mudah bagi konsumen untuk menentukan produk yang akan dibeli, serta 
dapat memberikan kemudahan bagi konsumen atau pelanggan toko retail saat 
berbelanja di outlet SRC (Sampoerna Retail Community). 
Melalui program SRC (Sampoerna Retail Community) menjadi wadah 
menghubugankan produsen dengan konsumen  terpilih untuk menyiapkan 
perubahan yang sangat besar untuk menghadapi kerumitan usaha di masa 
mendatang. PT. HM Sampoerna Tbk secara aktif berperan serta dalam 
pembangunan bisnis para partner terbaik dengan komitmen SRC “Kami Peduli 
Bisnis Anda” untuk mencapai angan dan cita - cita kita bersama. 
Dari pemaparan halaman pertama penulis tertarik untuk memahami dan 
mengetahui strategi komunikasi bisnis sampoerna retail community (SRC) Coach 





pengembangan Brand equity. Maka dalam penelitian ini penulis mengambil judul 
penelitian, yaitu : Strategi Komunikasi Bisnis SRC Coach Pt. Hm Sampoerna 
Tbk Dalam Mengembangkan Brand Equity Melalui Program Usaha 
Sampoerna Retail Community (Outlet) Kepada Konsumen Di Pekanbaru. 
B. Penegasan Istilah 
Untuk memudahkan pemahaman judul penelitian tentang “Strategi 
Komunikasi Bisnis SRC Coach Pt. Hm Sampoerna Tbk Dalam 
Mengembangkan Brand Equity Melalui Program Usaha Sampoerna Retail 
Community (Outlet) Kepada Konsumen Di Pekanbaru”. Kemudian penulis 
perlu memberi konfirmasi dan penjelasan berikut ini: 
1. Strategi 
Strategi adalah cara untuk mencapai tujuan jangka panjang. 
Strategi bisnis meliputi ekspansi geografis, diversifikasi, akuisisi, 
pengembangan produk, penetrasi pasar, pengetatan, divestasi, 
likuidasi, dan usaha patungan atau usaha patungan. Strategi merupakan 
tindakan potensial yang membutuhkan banyak keputusan manajemen 
senior dan sumber daya perusahaan. Oleh karena itu, strategi adalah 
suatu tindakan atau kegiatan yang dilakukan oleh individu atau 
perusahaan untuk mencapai suatu tujuan yang telah ditetapkan.
10
 
2. Komunikasi Bisnis 
Menurut Doko Purwanto, M. B.A dalam bukunya Komunikasi 
Bisnis Edisi Ketiga mengemukakan bahwa komunikasi Bisnis adalah 
Komunikasi yang digunakan dalam dunia bisnis yang mencakup 
berbagai macam  bentuk komunikasi, baik komunikasi verbal maupun 
komunikasi nonverbal untuk mencapai tujuan tertentu.
11
 
3. PT.HM. Sampoerna tbk 
PT.HM. Sampoerna tbk adalah perusahaan yang dikenal sebagai  
penghasil rokok yang sukses dan mendunia. Kantor pusatnya berada di 
Surabaya, Jawa Timur. PT.HM. Sampoerna tbk merupakan perusahaan 
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tembakau terkemuka di Indonesia. memproduksi dan mendistribusikan 
sejumlah kelompok merek rokok kretek yang dikenal luas, di 
antaranya Sampoerna A, Sampoerna Kretek, Sampoerna U, serta “Raja 




Istilah penggunaan dalam “Kamus Besar Bahasa Indonesia” 
mempunyai arti proses, cara, pembuatan mengembangkan.
13
 
5. Brand Equity 
Menurut Kotler dan Keller (2009:263), Ekuitas merek (brand 
equity) adalah nilai tambah yang diberikan pada produk dan jasa. 
Ekuitas merek dapat tercermin dalam cara konsumen berpikir, merasa 
dan bertindak dalam hubungannya dengan merek, dan juga harga, 




Ekuitas merek (Brand Equity) (Ekuitas merek) adalah kekuatan 
merek. Melalui merek yang kuat, perusahaan dapat mengelola asetnya 
dengan baik, meningkatkan arus kas, memperluas pangsa pasar, 
menentukan premi, mengurangi biaya promosi, meningkatkan 
penjualan, menjaga stabilitas dan meningkatkan keunggulan 
kompetitif. Dari perspektif konsumen, ekuitas merek adalah tanggapan 
konsumen terhadap merek.  
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Istilah penggunaan dalam “Kamus Besar Bahasa Indonesia” 
mempunyai arti rancangan mengenai asas serta usaha (dalam 
ketatanegaraan, perekonomian,dan sebaginya) yang akan dijalankan.
15
 
7. SRC (Sampoerna Retail Community) 
Sampoerna retail community atau yang disingkat SRC adalah 
program dari PT.HM. Sampoerna tbk, yang membantu outlet masa kini 
yang tergabung dalam program kemitraan Sampoerna yang bertujuan 
untuk meningkatkan daya saing para pemilik outlet melalui 
pendampingan usaha yang berkelanjutan. 
8. Outlet (minimarket) 
Outlet merupakan toko kecil yang menjual segala macam barang 
dan makanan yang mudah ditemukan dan masih bersifat tradisional 
dan konvensional, sistemnya penjualannya si penjual mengambilkan 
barang yang diinginkan si pembeli. 
C. Rumusan Masalah  
Rumusan masalah yang penulis ambil dalam penelitian adalah, 
Bagaiamana Strategi Komunikasi Bisnis SRC Coach Pt. Hm Sampoerna Tbk 
Dalam Mengembangkan Brand Equity Melalui Program Usaha Sampoerna 
Retail Community (Outlet) Kepada Konsumen Di Pekanbaru? 
D. Tujuan Penelitian  
Adapun yang menjadi alasan penulis memilih judul peran Strategi 
Komunikasi Bisnis SRC Coach Pt. Hm Sampoerna Tbk Dalam 
Mengembangkan Brand Equity Melalui Program Usaha Sampoerna Retail 
Community (Outlet) Kepada Konsumen Di Pekanbaru  adalah sebagai berikut: 
1. Judul yang diteliti relevan dengan jurusan yang penulis ambil, yaitu 
jurusan ilmu komunikasi 
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2. Untuk menganalisis Strategi Komunikasi Bisnis SRC Coach Pt. Hm 
Sampoerna Tbk Dalam Mengembangkan Brand Equity Melalui 
Program Usaha Sampoerna Retail Community (Outlet) Kepada 
Konsumen Di Pekanbaru. 
Tujuan penulis dalam penelitian adalah untuk menganalisis penerapan 
program SRC (Sampoerna Retail Community) dalam mengembangkan Brand 
Equity SRC Coach Pt. Hm Sampoerna Tbk dengan tujuan meningkatkan 
strategi komunikasi bisnis  PT. HM Sampoerna Tbk. 
 
E. Kegunaan Penelitian 
1. Teoritis 
Kegunaan penelitian ini digunakan sebagai media 
pembelajaran Strategi Komunikasi Bisnis SRC Coach Pt. Hm 
Sampoerna Tbk Dalam Mengembangkan Brand Equity Melalui 
Program Usaha Sampoerna Retail Community (Outlet) Kepada 
Konsumen Di Pekanbaru. Untuk memberikan referensi serta 
penelitian yang relevan bagi mahasiswa yang meneliti objek yang 
sama.Dan memberikan gambaran tentang salah satu proses terpenting 
bagaimana cara kerja sama antara pembisnis maupun didalam 
perusahaan maupun diluar perusahaan dalam menjaga dalam hal ini 
strategi komunikasi bisnis. 
2. Kegunaan Praktis 
Kegunaan dari penelitian ini adalah memungkinkan penulis 
untuk belajar dari pengalaman yang didapat dari ceramah, dan 
berharap dapat bermanfaat untuk menambah wawasan dan 
pengetahuan di bidang public  relations khusunya pada Strategi 
Komunikasi Bisnis SRC Coach Pt. Hm Sampoerna Tbk Dalam 
Mengembangkan Brand Equity Melalui Program Usaha Sampoerna 






F. Sistematika penulisan  
Untuk memajukan struktur penulisan ini, maka penulis menetapkan system 
penulisan sebagai berikut: 
BAB I  : PENDAHULUAN 
Bab ini menjelaskan latar belakang masalah, penegasan 
istilah, tujuan dan manfaat penelitian dan penulisan yang 
sistematis. 
BAB II  : TINJAUAN PUSTAKA  
Bab ini menjelaskan tentang uraian kajian teori, kajian 
terdahulu dan kerangka pikir. 
BAB III  : METODOLOGI PENELITIAN  
Bab ini menjelaskan tentang uraian mengenai jenis dan 
pendekatan penelitian, lokasi dan waktu penelitian, unit 
populasi dan unit sampel, teknik pengumpulan data, serta 
teknik analisis data. 
BAB IV  : GAMBARAN UMUM 
Bab ini berisi tentang gambaran umum  
BAB V   : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN  
Bab ini berisi mengenai penjelasan hasil penelitian dan 
pembahasan. 
BAB VI   : PENUTUP  






A. Landasan Teori 
Secara umum, teori (theory) adalah system konsep abstrak, yang 
menunjukan hubungan antara konsep-konsep tersebut dan membantu kita 
memahami fenomena. Jonathan H. Turner mendefenisikan teori sebagai 
“sebuah proses mengembangkan ide-ide yang membantu kita menjelaskan 
bagaimana dan mengapa sebuah peristiwa terjadi.
16
 
Dalam penelitian ini penulis mengambil teori citra (Image Theory)  yang 
nantinya akan dijadikan sebagai patokan untuk pembahasan dan penelitian 
“Strategi Komunikasi Bisnis SRC Coach Pt. Hm Sampoerna Tbk Dalam 
Mengembangkan Brand Equity Melalui Program Usaha Sampoerna Retail 
Community (Outlet) Kepada Konsumen Di Pekanbaru”. Teori ini menyatakan 
bahwa perusahaaan begitu kuat citranya dibenak konsumen. Teoritukus citra 
(Image Theory) mengganggap citra perusahaan adalah tanggapan konsumen 
terhadap keseluruhan kutipan yang diberikan oleh perusahaan, dan 
didefinisikan sebagai banyak kepercayaan, ide, dan kesan public organisasi. 
Menurut Frank Jefkins dalam buku Public Relations, definisi citra dalam 
konteks humas, citra diartikan sebagai “kesan, gambaran, atau impresi yang 
tepat (sesuai dengan kenyataan) atas sosok keberadaan berbagai kebijakan 
personil personil atau jasa-jasa dari suatu organisasi atau perusaahaan”. Citra 
dapat dikatakan sebagai presepsi masyarakat dari adanya pengalaman, 
kepercayaan, perasaan, dan pengetahuan masyarakat itu sendiri terhadap 
perusahaan, sehingga aspek fasilitas yang dimiliki perusahaan, dan layanan 
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Sebagimana dipahamin secara umum pengertian citra itu sendiri abstrak 
(intangible), tidak nyata, tidak bisa digambarkan secara fisik dan tidak dapat 
diukur secara sistematis, karena citra hanya ada dalam pikiran.Walaupun 
demikian, wujudnya bisa dirasakan dari hasil penilaian baik atau buruk, seperti 
penerimaan dan tanggapan baik positif maupun negatif yang datang dari publik 
dan masyarakat luas pada umumnya.
18
 Selanjtnya Ardianto dan Soemirat 
menjelaskan bagaimana efek kognitif dari komunikasi sangat mempengaruhi 
proses pembentkan citra seseorang
19
. 
1. Komunikasi Bisnis  
Komunikasi bisnis adalah komunikasi yang digunakan dalam dunia 
bisnis yang mencakup berbagai macam bentuk komunikasi baik 
komunikasi verbal maupun nonverbal.
20
 Komunikasi bisnis diartikan 
sebagai pertukaran ide, pesan, dan konsep yang berkaitan dengan 
pencapaian serangkaian tujuan bisnis. Komunikasi bisnis juga dapat 
diartikan sebagai komunikasi dalam domain bisnis untuk mencapai tujuan 
bisnis. Komunikasi bisnis diartikan sebagai proses penyampaian makna 
simbol atau kode, yang mencakup semua elemen yang terkait dengan 
proses pengiriman dan penerimaan pesan dalam bentuk verbal dan non-
verbal dalam suatu organisasi yang membayar  orang secara bersama-
sama. Produksi dan barang atau jasa untuk tujuan mencari keuntungan. 
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Menurut Djoko Purwanto, M. B. A dalam bukunya Komunikasi 
Bisnis Edisi Ketiga mengemukakan bahwa Komunikasi Bisnis adalah 
Komunikasi yang digunakan dalam dunia bisnis yang mencakup berbagai 
macam bentuk komunikasi, baik komunikasi verbal maupun komunikasi 
nonverbal untuk mencapi tujuan tertentu.
21
 
1) Komunikasi verbal Ini adalah bentuk komunikasi yang menyampaikan 
informasi bisnis kepada pihak lain dalam bentuk tertulis (tertulis) dan 
lisan (lisan). Komunikasi lisan semacam ini memiliki struktur yang 
tertata dan tertata dengan baik, sehingga tujuan penyampaian pesan 
bisnis dapat tercapai dengan benar. Dalam dunia bisnis, beberapa 
contoh komunikasi lisan antara lain: penyampaian pesan melalui surat, 
memo, teknologi komunikasi modern, rapat pimpinan, briefing 
karyawan, wawancara kerja dan pidato. 
2) Komunikasi Nonverbal. Menurut teori antropologi, sebelum manusia 
menggunakan kata-kata, mereka menggunakan komunikasi nonverbal 
dalam gerakan tubuhnya, dan bahasa tubuh adalah alat untuk 
berkomunikasi dengan orang lain. Contoh sederhana komunikasi 
nonverbal: sikap seseorang yang cemberut secara spontan. 
Biasanya komunikasi bisnis adalah komunikasi yang digunakan 
dalam bidang bisnis, termasuk berbagai bentuk komunikasi, termasuk 
komunikasi lisan dan non verbal. Untuk perantara awal bahasa dalam 
komunikasi bisnis, konten yang akan dibahas meliputi bentuk dasar 
komunikasi, antara lain komunikasi lisan dan non verbal, proses 
komunikasi, alasan kesalahpahaman dalam komunikasi, dan cara 
memperbaiki atau meningkatkan komunikasi. 
 
a. Proses komunikasi Bisnis 
Tentunya dalam melakukan komunikasi bisnis, proses komunikasi 
harus diperhatikan agar konsumen dapat menerima pesan yang 
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dikomunikasikan dengan baik. Menurut Bovee and Thill dalam buku 




1) Pengirim mempunyai Ide, 
2) Pengirim mengubah ide menjadi pesan 
3) Pengirim menyampaikan sebuah pesan  
4) Penerima menerima pesan tersebut 
5) Penerima menjelaskan pesan tersebut . 
6) Penerima harus memberikan umpan balik (feedback) ke pengirim 
umpan balik, yang merupakan mata rantai terakhir dalam rantai 
komunikasi.  
b. Strategi Komunikasi 
Hal terpenting dalam merumuskan strategi bisnis Menurut Arthur 
A. Thompson dan Strickland dalam bukunya “Strategic Management: 
Concepts and Cases”, ketika kita sedang melakukan proses perumusan 
strategi bisnis, banyak faktor yang perlu diperhatikan. strategi 
perusahaan. diantaranya: 
1) Dengan  mempertimbangkan peraturan dan kebijakan pemerintah, 
semua organisasi beroperasi dalam komunitas yang lebih luas. 
Apa yang bisa dan tidak bisa dilakukan dalam kebijakan strategis 
perusahaan selalu dibatasi oleh regulasi,  kebijakan dan regulasi 
pemerintah. 
2) Kondisi  persaingan dan daya tarik industri Secara keseluruhan 
kondisi persaingan dan dan daya tarik industri secara keseluruhan 
merupakan faktor penentu strategi yang besar. Strategi perusahaan 
harus disesuaikan dengan sifat dan kombinasi faktor-faktor 
kompetisi harga, kualitas produk, fitur kinerja, layanan, garansi, 
dan lain-lain. Apabila kondisi persaingan meningkat secara 
signifikan, maka perusahaan harus meresponnya dengan tindakan 
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strategis untuk melindungi posisinya. 
3) Peluang pasar dan ancaman eksternal perusahaan peluang bisnis 
dan perkembangan eksternal memberikan merupakan pengaruh 
dalam proses penyusunan strategi. Strategi perusahaan harus 
dengan sengaja diarahkan untuk menangkap peluang 
pertumbuhan yang terbaik. Strategi juga harus memberikan 
respon terhadap ancaman eksternal demi stabilitas kinerja 
perusahaan di masa datang. 
4) Kekuatan sumber daya perusahaan, kompetensi, dan kemampuan 
kompetitif salah satu pertimbangan internal penentu strategi yang 
terpenting adalah apakah perusahaan memiliki sumber daya, 
kompetensi dan kemampuan yang dibutuhkan untuk 
melaksanakan strategi dengan optimal. Faktor-faktor inilah yang 
memungkinkan perusahaan untuk memperbesar penguasaan 
pasar, mendukung daya kompetitif perusahaan dalam arena pasar, 
dan menjadi dasar strategi perusahaan. 
5) Ambisi pribadi, filsafat perusahaan, dan kepercayaan etis manager 
pilihan strategi biasanya juga dipengaruhi oleh ambisi dan visi 
pendiri/pemilik perusahaan. Setiap bisnis, owner memiliki 
pandangan yang berbeda-beda mengenai bagaimana cara 
bersaing, bagaimana memposisikan perusahaan, serta image apa 
yang ingin dibentuk. 
6) Pengaruh shared values dan company culture dalam strategi 
kultur perusahaan juga memiliki kemungkinan yang besar dalam 
menentukan tindakan strategis perusahaan, terkadang bahkan 
mendominasi pilihan langkah strategis. Nilai, budaya kerja dan 
keyakinan tertentu dapat terpatri dalam pemikiran dan tindakan 
top manajemen. Hal ini pada giliran berikutnya akan ikut 
mempengaruhi pilihan strategi yang akan dirumuskan. 
c. Bagian-bagian dalam menyusun strategi bisnis 





perumusan dan implementasi strategi yang memuat lima bagian kunci 
yang saling terkait, yaitu : 
1) Tetapkan visi strategi untuk organisasi bergerak. 
2) Tetapkan tujuan dan ubah pandangan strategi menjadi hasil kinerja 
spesifik yang harus dicapai perusahaan. 
3) Kembangkan rencana strategi untuk mencapai hasil yang diharapkan. 
4) Menerapkan dan menjalankan stategi yang dipilih secara efektif. 
Evaluasi efektivitas strategi dan dampaknya terhadap kinerja bisnis. 
2. Ekuitas Merek (Brand Equity) 
Brand Equity atau ekuitas merek merupakan serangkaian aset dan 
kewajiban merek yang terkait dengan sebuah merek, nama, dan simbolnya, 
yang menambah atau mengurangi nilai yang diberikan sebuah produk atau 
jasa kepada perusahaan dan atau pelanggan perusahaan tersebut.
23
 Ekuitas 
merek adalah nilai yang ditentukan oleh konsumen pada suatu merek di 
atas dan di luar karakteristik/atribut fungsional dari produk. 
24
 
Persepsi konsumen biasanya dibentuk berdasarkan pengalaman 
pribadi, saran dari orang lain dan teman, serta komunikasi melalui strategi 
komunikasi. Kemudian kepuasan pelanggan juga menjadi faktor penting 
dalam mengukur keberhasilan kinerja perusahaan pada tahap evaluasi, 
sehingga dapat mempengaruhi loyalitas pelanggan dan menambah nilai 
ekuitas merek produk.Produk yang memenuhi standar dan berkualitas 
menjadi syarat utama yang harus dipenuhi oleh sebuah perusahaan dalam 
mengembangkan suatu ekuitas merek agar produk yang dihasilkannya 
dapat bertahan. Hal ini tentunya didukung oleh atribut-atribut produk yang 
menyertainya sehingga apa yang diharapkan oleh perusahaan agar produk 
memiliki ekuitas merek yang baik dan dapat diterima oleh konsumen dapat 
tercapai. 
Dapat disimpulkan bahwa ekuitas merek merupakan kekuatan merek 
yang dapat meningkatkan atau menurunkan nilai merek itu sendiri.Hal ini 
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dapat dilihat dari respon konsumen terhadap barang atau jasa yang dijual, 
apakah konsumen merasa puas atau hilang saat berganti. merek, 
Perhatikan merek dan rasakan rasa keterikatan merek. 
a. Elemen-elemen Brand Equity 
Ekuitas merek (Brand Equity) dapat dikelompokkan ke dalam empat 
elemen antara lain: 














Sumber : Aaker (1997:23) 
1) Brand Awareness 
Brand Awareness adalah kesanggupan seorang calon pembeli 
untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu brand 
merupakan bagian dari katagori brand tertentu. Pendapat lain 
yang dikemukakan oleh East (1997), “Brand awareness is the 
recognition and recall of a brand and its differentiation from 
other brands in the field” yang berarti adalah pengakuan dan 















lain yang ada dilapangan.
25
 Berdasarkan  definisi di atas, dapat 
disimpulkan bahwa brand awareness adalah kemampuan 
konsumen untuk mengingat dan mengenali suatu merek dan 
perbedaannya dengan merek lain pada suatu produk merek 
tertentu. 












Sumber: Rangkuti, (2004, pp. 40-41) 
 
Ada 4 tingkatan brand awareness seperti yang dapat dilihat pada 
gambar  diatas yaitu: 
a) Unaware of brand (tidak menyadari merek), tingkat terendah 
dalam piramida kesadaran merek, konsumen tidak memahami 
merek.  
b) Brand recognition (pengenalan merek),  kesadaran merek 
terendah. Hal ini penting dilakukan saat pembeli meemilih 
merek saat membeli barang. 
c) Brand recall (pengingatan kembali terhadap merek), 
berdasarkan pemintaan seseorang untuk membri nama merek 
tertentu dalam kategori produk. Ini disebut independent recall 
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karena berbeda dengan tugas indentifikasi dan responden tidak 
membutuhkan bantuan untuk membangun merek.  
d) Top of mind (puncak pikiran), apabila seseorang ditanya secara 
langsung tanpa diberi bantuan pengingatan dan orang tersebut 
dapat menyebutkan satu nama merek, maka brand  yang paling 
banyak disebutkan pertama kali merupakan puncak pikiran. 
Dengan kata lain, merek tersebut merupakan merek utama dari 
berbagai merek yang ada di dalam benak konsumen. 
2) Brand Asociation 
Brand Asociation nilai yang mendasari brand seringkali 
didasarkan pada asosiasi-asosiasi spesifik yang berkaitan 
dengannya. Menurut Aaker (1997), brand asociation adalah 
segala hal yang berkaitan dengan ingatan mengenai sebuah 
merek.
26
 Asosiasi tersebut tidak hanya eksis namun juga memiliki 
suatu tingkat kekuatan. Jika merek dikomunikasikan berdasarkan 
pengalaman atau penampilan, maka keterkaitan dengan merek 
akan semakin kuat. Jika tautan didukung oleh jaringan terkait 
lainnya, itu akan menjadi lebih kuat. Merek adalah sekumpulan 
asosiasi yang biasanya diatur dalam bentuk yang bermakna. 
Berdasarkan definisi diatass dapat disimpulkan bahwa asosiasi 
merek adalah segala sesuatu atau kesan yang berkaitan dengan 
ingatan merek masyarakat. 




a) Atribut,yaitu asosiasi yang dikaitkan dengan atribut produk, baik 
yang berhubungan maupun tidak langsung berhubungan dengan 
produknya. 
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b) Manfaat, yaitu Brand Asociation yang dikaitkan dengan manfaat 
secara fungsional, manfaat secara simbolis, dan pengalaman yang 
dirasakan oleh pelanggan. 
c) Attitude yaitu evaluasi kesukaan atas penggunaan produk, 
Keterkaitan ini terkait dengan motivasi diri, yaitu wujud perilaku 
yang bersumber dari bentuk apresiasi, penerimaan dan 
pemahaman terhadap produk. Asosiasi merek dibentuk oleh 
kombinasi atribut dan asosiasi pendapatan.  
3) Perceived Quality 
Menurut Aaker dalam Rangkuty perceived quality adalah 
persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau 
keunggulan suatu produk atau jasa layanan yang sama dengan 
maksud yang diharapkan.
28
 Sedangkan Simamora menyatakan 
bahwa perceived quality adalah persepsi pelanggan terhadap 
kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa layanan ditinjau 
dari fungsinya secara relative dengan produk-produk lain.
29
 
selanjutnya, menurut Durianto menyatakan bahwa perceived 
quality merupakan persepsi pelanggan terhadap keseluruhan 
kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa layanan berkaitan 
dengan apa yang diharapkan oleh pelanggan.
30
 Berdasarkan 
definisi di atas dapat disimpulkan bahwa perceived quality 
merupakan persepsi konsumen terhadap keseluruhan kualitas dan 
keunggulan suatu produk atau jasa layanan berkenaan dengan 
maksud yang diharapkan konsumen. Persepsi kualitas produk atau 
jasa secara keseluruhan dapat menentukan nilai produk atau jasa, 
dan secara langsung mempengaruhi keputusan pembelian dan 
loyalitas konsumen terhadap merek. 
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4) Brand Loyalty 
Menurut Aaker  brand loyalty merupakan satu ukuran 
keterkaitan seseorang pelanggan pada sebuah brand. Kemudian 
menurut Rangkuty brand loyalty adalah satu ukuran kesetiaan 
konsumen terhadap suatu brand.
31
 Durianto menyatakan bahwa 
brand loyalty merupakan suatu ukuran keterkaitan seorang 
pelanggan kepada sebuah brand.
32
 Sedangkan menurut Simamora 
(2001) menyatakan bahwa brand loyalty adalah ukuran kedekatan 
pelanggan pada sebuah brand. Berdasarkan definisi-definisi di 
atas dapat disimpulkan bahwa brand loyalty adalah suatu ukuran 
keterkaitan,kedekatan. 
Menurut Aaker (1997) loyalitas merek adalah suatu ukuran 
keterkaitan seorang pelanggan terhadap sebuah merek. Ada 
beberapa tingkatan dalam loyalitas merek : 
a) switches, pembeli tidak loyal sama sekali, tidak tertarik pada 
merek perusahaan, berpindah-pindah, serta peka terhadap 
perubahan harga 
b) habitual buyer, pembeli yang puas terhadap produk, atau 
bersifat kebiasaan, sehingga tidak ada alasan untuk beralih. 
Setidaknya tidak mengalami ketidakpuasan. 
c) satiesfied buyer, pembeli yang puas, namun mereka 
menanggung biaya peralihan (switching cost), biaya dalam 
waktu, uang, atau risiko kinerja berkenaan dengan tindakan 
beralih merek. 
d) likes the brand, pembeli yang sungguh-sungguh menyukai 
merek, menganggap merek sebagai sahabat. 
e) committed buyer, pelanggan yang setia, mempunyai 
kebanggaan dalam menjadi pelanggan suatu merek. 
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B. Kajian Terdahulu 
Ada beberapa kajian terdahulu yang dianggap relevan dengan permasalahan 
yang akan diteliti tentang “Strategi Komunikasi Bisnis SRC Coach Pt. Hm 
Sampoerna Tbk Dalam Mengembangkan Brand Equity Melalui Program Usaha 
Sampoerna Retail Community (Outlet) Kepada Konsumen Di Pekanbaru”. 
1. Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Gan Gan Anugrah 
Abadi2017 mahasiswa Universitas Sultan Ageng Tirtayasa. Gelar 
sarjana strata (S1) pada program studi Ilmu Komunikasi konsentrasi 
Hubungan Masyarakat di Fakultas Ilmu sosial dan Ilmu Politik dengan 
judul Strategi Komunikasi Bisnis Untuk Mencapai Tujuan Pemasaran 
(Studi Kasus Pada Concept Photography Serang).Concept 
Photography merupakan salah satu dari banyaknya perusahaan di kota 
Serang yang bergelut dalam bisnis Photography. Concept Photography 
harus bersaing dengan perusahaan lainnya untuk mendapatkan 
konsumen sebanyak-banyaknya. Dengan strategi komunikasi bisnis 
yang merupakan langkah-langkah yang di lakukan dalam sebuah 
kegiatan bisnis dan strategi yang digunakan oleh perusahaan untuk 
mencapai tujuan yang diharapkan yakni tujuan pemasaran. Oleh 
karenannya concept Photography merupakan marketing mix sebagai 
salah satu strategi komunikasi bisnisnya. Penelitian ini menggunakan 
metode penelitian deskriptif kualitatif dengan menggunakan paradigm 
post positivism. Teknik pengumpulan data menggunakan wawancara 
dan observasi dengan pihak Concept Photography, dengan memakai 
informan utama dan informan pendukung. Hasil dari penelitian 
strategi place pada concept Photography yknimemilih tempat yang 
strategis dan yang pasti sesuai dengan segmentasi pasar. Pada strategi 
price  pada concept Photography menerapakan berbagai macam harga 
yang ditawarkan dengan membidik kategori universal dan segmentasi 
kalangan muda. Dalam strategi product Photography bukan hanya 





promotion condcept Photography hanya menggunakan media- media 
komunikasi yakni media sosial dan messenger. 
2. Penelitian terdahulu yang dilakukan Adrizal Putra tahun 2018 
mahasiswa universitas Islam Negeri Sunan Gunung Djati Bandung 
Diploma Thesis Falkutas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik jurusan 
program Studi Manajemen  dengan judul Pengaruh iklan dan citra 
merek terhadap minat beli konsumen pada produk PT HM 
SAMPOERNA Tbk: studi pada warga Desa Cipadung Kecamatan 
Cibiru Kota Bandung. Perkembangan dunia usaha yang dinamis dan 
penuh persaingan menuntut perusahaan melakukan perkembangan 
dalam orientasi terhadap cara mereka menangani pesaing, dan 
mengeluarkan produk. Produk yang ditawarkan harus mendapat 
perhatian untuk dibeli agar dapat memenuhi keinginan dan kebutuhan 
konsumen. PT HM Sampoerna Tbk adalah suatu perusahaan rokok 
terbesar di Indonesia. Pemasalahan yang terjadi di perusahaan tersebut 
adalah membuat iklan larangan merokok sesuai regulasi dari 
pemerintah yang mampu mengedukasi masyarakat tentang larangan 
merokok. Sedangkan dari sisi citra merek perusahaan masih 
mendapati kekurangan dari reputasi merek yang masih kurang, 
kurangnya loyalitas pelangan terhadap merek dan citra merek yang 
dimiliki oleh perusahaan pada semua kalangan hal tersebut 
berpengaruh langsung dalam mempengaruhi konsumen untuk 
menumbuhkan minat beli. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 
pengaruh iklan dan citra merek terhadap minat beli konsumen pada 
produk PT HM Sampoerna Tbk. Metode penelitian ini menggunakan 
pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian deskriptif asosiatif. 
Pengumpulan data penelitian menggunakan kuesioner dan sampel 
penelitian sebanyak 67 responden yang mengkonsumsi rokok PT HM 
Sampoerna Tbk. Analisis data penelitian menggunakan analisis regresi 
berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara parsial maupun 





merek terhadap minat beli konsumen. Dimana iklan memberikan 
pengaruh sebesar 47.8% terhadap minat beli dan citra merek 
memberikan pengaruh sebesar 32.7% terhadap minat beli. Sedangkan 
Iklan dan Citra Merek memberikan pengaruh simultan sebesar 80.6% 
terhadap Minat Beli dan sisanya sebesar 19.4% dipengaruhi oleh 
faktor lain yang tidak diamati di dalam penelitian ini. 
3.  Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Dicho Pradipta Kadarisman 
Hidayat Sunarti tahun 2013 mahasiswa Universitas Brawijaya Malang 
Fakultas Ilmu Administrasi Jurusan Administrasi Bisnis dengan judul 
Pengaruh Brand Equity Terhadap Keputusan Pembelian (Survei pada 
Konsumen Pembeli dan Pengguna Kartu Perdana simPATI Telkomsel 
di Lingkungan Mahasiswa Jurusan Administrasi Bisnis Angkatan 
2012 & 2013 Fakultas Ilmu Administrasi Universitas Brawijaya 
Malang). Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui : Pengaruh  
ekuitas merek (Brand Equity) terhadap Keputusan Pembelian. Metode 
penelitian yang digunakan adalah penelitian penjelasan (explanatory 
research) dengan pendekatan kuantitatif. Dua hipotesis diformulasikan 
terkait dengan tujuan penelitian. Variabel independent dalam 
penelitian ini adalah Brand Awareness, Brand Associations, Perceived 
Quality, Brand Loyalty dan variabel dependennya adalah Keputusan 
Pembelian.Teknik sampling yang digunakan adalah accidental 
sampling. Pengumpulan data menggunakan kuesioner dengan total 
sampel 106 responden yang merupakan pembeli dan pengguna kartu 
perdana simPATI Telkomsel. Analisis data menggunakan analisis 
deskriptif dan analisis regresi linier berganda yang diolah 
menggunakan SPSS versi 22.00. Hasil dari penelitian ini 
menunjukkan : secara simultan brand equity memiliki pengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian, secara parsial variabel dari 
brand equity menunjukkan hasil yang signifikan terhadap keputusan 
pembelian kecuali brand awareness, ditemukan juga bahwa brand 





penelitian ini maka disarankan pada pihak Telkomsel untuk dapat 
mempertahankan dan meningkatkan brand equity dari kartumperdana 
simPATI khususnya dari aspek brand associations. 
4. Penelitian terdahulu yang dilakukan Maria Wibisono tahun 2010 
mahasiswa Universitas Diponegoro Semarang  fakultas Ekonomi 
Jurusan Ekonomi dengan judul Analisis Brand Strategy Dan Brand 
Equity Terhadap Consumer Responses (Studi Kasus pada Konsumen 
Pembalut Laurier di Ungaran Kabupaten Semarang). Penelitian ini 
dilatarbelakangi oleh persaingan industri sanitary napkin yang 
semakin kompetitif baru-baru ini. Jumlah total wanita pemakai 
pembalut wanita pertahun memiliki angka pertumbuhan rata-rata 6,9% 
dengan total konsumsi 1,45 milyar pieces per tahun. Karenanya 
sejumlah merek pembalut wanita baru muncul untuk mencoba 
mengambil bagian dari pangsa pasar sanitary napkin. Kondisi ini juga 
berdampak pada menurunnya pangsa pasar Laurier menjadi 29% pada 
tahun 2008. Diikuti dengan berkurangnya nilai merek dari tahun 2006 
sampai 2008. Tujuan diadakan penelitian ini adalah untuk mengetahui 
pengaruh dari Brand Strategy dan Brand Equity terhadap Consumer 
Responses. Serta untuk mengetahui pengaruh dari Brand Strategy 
terhadap Brand Equity yang telah diterima oleh konsumen. Penelitian 
ini dilakukan terhadap konsumen Laurier dengan jumlah responden 
sebanyak 90 orang yang merupakan penduduk dari Ungaran. Tiga 
hipotesis diformulasikan dan diuji dengan menggunakan LISREL 8.8. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand Strategy dan Brand 
Equity memiliki hubungan yang signifikan dengan Consumer 
Responses. Begitu juga dengan Brand Strategy yang memiliki 
hubungan yang signifikan terhadap Brand Equity. 
5. Penelitian terdahulu yang dilakukan Ike Venessa Zainul Arifin tahun 
2017 mahasiswa Universitas Brawijaya Malang Fakultas Ilmu 
Administrasi Jurusan Ilmu Administrasi dengan judul Pengaruh Citra 





Konsumen (Survei Pada Mahasiswa Program Studi Administrasi 
Bisnis Fakultas Ilmu Administrasi Universitas Brawijaya Malang 
Tahun Angkatan 2013/2014 Dan 2014/2015 Pengguna Kartu Pra-
Bayar Simpati). Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan 
menjelaskan :signifikansi pengaruh secara bersama-sama variabel 
citra perusahaan, citra konsumen, citra produk dan harga terhadap 
keputusan pembelian konsumen; signifikansi pengaruh citra 
perusahaan terhadap keputusan pembelian konsumen; signifikansi 
pengaruh citra konsumen terhadap keputusan pembelian konsumen; 
signifikansi pengaruh citra produk terhadap keputusan pembelian 
konsumen; signifikansi pengaruh harga terhadap keputusan pembelian 
konsumen. Hasil dari penelitian ini adalah : citra perusahaan, citra 
konsumen, citra produk dan harga memiliki pengaruh signifikan dan 
positif terhadap keputusan pembelian konsumen; citra perusahaan 
mempunyai pengaruh signifikan dan positif terhadap keputusan 
pembelian konsumen; citra konsumen mempunyai pengaruh 
signifikan dan positif. terhadap keputusan pembelian konsumen; citra 
produk mempunyai pengaruh signifikan dan positif terhadap 
keputusan pembelian konsumen; harga mempunyai pengaruh 




















Dari kerangka pikir yang telah penulis paparkan dalam bentuk bagan 
tersebut, merupakan pengarah dari penelitian yang akan dilakukan. Yang mana 
proses membangun ekuitas merek (brand equity) melalui program  usaha SRC 
(Sampoerna Retail Community) kepada konsumen. 
Ekuitas merek (Brand equity) sendiri memberikan suatu keunggulan 
kompetitif bagi sebuah perusahaan karena konsumen lebih cenderung membeli 
produk yang membawa nama merek terkenal dan dihormati. Ekuitas merek dapat 
memberikan nilai bagi perusahaan. Brand equity dapat menciptakan nilai bagi 
perusahaan atau konsumen atas dasar 4 kategori aset. 
Kesadaran merek (Brand Awereness) adalah kemapuan merek untuk 
muncul dalam benak konsumen ketika merasa sedang memikirkan produk dan 
seberapa mudahnya nama produk dimunculkan.  
Persepsi kualitas (Perceived Quality) adalah sebagai pendapat sesorang 
mengenai seluruh keunggulan produk. Hubungan merek  (Brand Association) 
Program Usaha Sampoerna 















adalah segala hal yang berkaitan dengan ingatan mengenai sebuah merek. 
Asosiasi memiliki kekuatan dan keterikatan terhadap suatu merek yang didasarkan 
pada pengalaman untuk mengomunikasi suatu merek perusahaan. 
Loyalitas merek (Brand Loyalty) adalah suatu loyalitas konsumen terhadap 
suatu merek. Ukuran loyalitas konsumen ini dapat memberikan gambar mungkin 
tidaknya konsumen beralih ke merek lain. Dari empat elemen yang digunakan 
akan membantu dalam mengembangkan ekuitas merek (Brand Equity) SRC 














A. Desain penelitian  
Metodologi merupakan cara peneliti melakukan penelitian dengan 
menggunakan pikiran secara saksama untuk mencapai suatu tujuan. Menurut 
Erickson (1968) Metodologi kualitatif ialah berusaha untuk menemukan dan 
menggambarkan secara naratif kegiatan yang dilakukan dan dampak dari 
tindakan yang dilakukan terhadap kehidupan. Jenis penelitian yang digunakan 
adalah metodologi deskriptif kualitatif. Pendekatan kualitatif adalah 
pendekatan yang didalam usulan penelitian, proses, hipotesis, turun ke 
lapangan, analisis data dan kesimpulan data sampai dengan penulisannya 
mempergunakan aspek-aspek kecenderungan, non perhitungan numerik, 
situasional deskriptif, interview mendalam, analisis isi, bola salju dan story.
33
 
Metode penelitian kualitatif adalah metode penelitian yang mana seorang 
peneliti mulai berfikir secara induktif, yaitu menangkap berbagai fakta dan 
fenomena-fenomena sosial, melalui pengamatan dilapangan, kemudian 




Dalam penelitian ini penulis menggunakan metode penelitian deskriptif 
karena merupakan investigasi, wawancara dan dokumentasi yang didapat 
datanya dengan cara sesuai fakta dan apa adanya. 
B. Lokasi dan waktu Penelitian 
1. Lokasi Penelitian 
Penelitian ini dilakukan di PT. HM. Sampoerna tbk  yang berada di 
jalan Arifin Ahmad Kelurahan No. 99, Tengkerang Tengah, kecamatan 
Marpoyan Damai, Pekanbaru.  
2. Waktu Penelitian  
Penelitian ini akan memakan waktu sekitar 3 bulan. 
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C. Informan Penelitian  
Informan penelitian merupakan pelaku atau subjek yang bertindak sebagai 
professional didalam bidangnya.
35
 Dalam hal ini yang menjadi informan 
penelitian yaitu: 
Tabel 3.1 Daftar key Informan Penelitian 
 Septiana Tri Andini, S.E Marketing Public Relations SRC Coach PT 
HM Sampoerna Tbk 
 Rezky Primiarsih  Pemasaran produk SRC area tampan dan 
Marpoyan 
 Mohammad Amin  Owner SRC Salsa Jaya Pekanbaru  
 
1. Informan kunci  
Informan kunci merupakan para ahli yang benear-benar memahami dan 
dapat memberikan penjelasan untuk berbagai masalah yang berkaitan 
dengan penelitian. Penyedia informasi utama dalam penelitian ini adalah 
marketing PR SRC Coach PT HM Sampoerna Tbk. Hal ini dikarenakan 
marketing Public Relations menjalankan strategi komunikasi bisnis dalam 
mengembangkan brand equity.  
2. Informan Pelengkap 
Informan pelengkap atau pendukung merupakan orang yang dapat 
memberikan informasi tambahan sebagai suatu pelengkap analisis dan 
pembahasan dalam penelitian kualitatif. Informan pelengkap dalam 
penelitian ini adalah Pemasaran produk SRC area tampan dan Marpoyan 
dan sekaligus owner SRC Salsa Jaya Pekanbaru.  
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D. Sumber Data 
1. Data Primer  
Data primer adalah data yang di himpun secara dari sumbernya melalui 
cara interview (wawancara) yang berkaitan dengan penelitian ini. 
Dalam hal ini narasumber adalah Marketing Public Relations SRC 
Coach PT. HM Sampoerna. 
2. Data Sekunder 
Data sekunder adalah data penelitian yang diperoleh secara tidak 
langsung melalui media perantara. Data sekunder biasanya berbentuk 
catatan atau laporan data dokumentasi oleh perusahaan tertentu yang di 
publikasikan.
36
 Data sekunder hanya sebagai bahan pelengkap 
penelitian.  
E. Teknik Pengumpulan Data 
Dalam penelitian ini, metode yang di gunakan untuk teknik 
mengumpulkan data adalah: 
1. Wawancara 
wawancara merupakan proses tanya jawab secara lisan antara 
pewawancara atau (interviewer) dengan responden atau orang yan 
diintervie (interviewee) dengan tujuan untuk memeproleh informasi 
yang dibutuhkan oleh penelitian.
37
 Dalam hal ini peneliti 
mewawancarai petugas marketing Public Relations SRC Coach PT. 
HM Sampoerna dan pihak berkaitan. Teknik wawancara yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah wawancara mendalam (in-
depth interview), yaitu teknik mengumpulkan data atau informasi 
dengan cara tatap muka langsung dengan informan agar 
mendapatkan data lengkap dan mendalam,
38
 informan yang 
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menjadi objek wawancara adalah Marketing Public Relations SRC 
(Sampoerna Retail Community) karena peranan yang penting 
dalam menentukan strategi komunikasi pemasaran program SRC 
(Sampoerna Retail Community). 
2. Observasi  
Observasi merupakan pengamatan dan pencatatan secara 
sistematik terhadap unsur-unsur yang nampak dalam suatu gejala 
pada objek penelitian. Unsur-unsur yang nampak itu disebut 
dengan data atau informasi yang harus diamati dan dicatat secara 
benar dan lengkap. Metode ini digunakan untuk melihat dan 
mengamati secara langsung keadaan di lapangan agar peneliti 





Dokumentasi merupakan suatu penyimpan data yang telah 
dikumpulkan terkait dengan penelitian ini. Data disimpan dalam 
bentuk narasi maupun tabel. Selain itu, dokumentasi bisa dilakukan 
dengan mempelajari buku yang berhubungan dengan masalah 
penelitian yang terdahulu atau pola penelitian ulangan, literature 
yang berkaitan dengan narasumber yang diteliti.  
F. Validitas Data 
Validitas merupakan derajat ketepatan antara data yang terjadi pada objek 
penelitian dengan daya yang dapat dilaporkan oleh peneliti. 
Dalam penelitian ini menggunakan triangulasi. Triangulasi dalam 
pengujian kredibilitas ini diartikan sebagai pengecekan data dari berbagai 
sumber dengan berbagai cara dan berbagai waktu. Berdasarkan validitas data 
dapat dibagi menjadi tiga jenis, yaitu:  
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1. Triangulasi sumber 
Triangulasi sumber dilakukan dengan cara mengecek data yang 
telah diperoleh melalui beberapa sumber, agar peneliti dapat 
mendapatkan data yang valid dengan membandingkan sumber dari 
wawancara informan yang lainnya.  
2. Triangulasi teknik pengumpulan data 
Triangulasi teknik dilakukan dengan cara mengecek data kepada 
sumber yang sama dengan teknik yang berbeda. 
3. Triangulasi waktu 
Triangulasi waktu dilakukan dengan cara melakukan pengecekan 
dengan wawancara, observasi atau teknik lain dalam waktu atau situasi 
yang berbeda. 
Dalam penelitian ini penulis menggunakan hasil Trigulasi sumber dengan 
narasumber, yaitu membandingkan anatara hasil wawancara dan dokumen 
yang ada, dan membandingkan antara dokumen yang ada dengan pengamatan 
yang dilakukan. 
G. Teknik Analisis Data 
Teknik analisis data yang peneliti gunakan dalam penelitin ini adalah 
analisis data deskriptif kualitatif. Teknik analisis data deskriptif kualitatif 
adalah data yang dianalisis berupa kata-kata baik yang diperoleh dari hasil 
wawancara mendalam, hasil dokumentasi maupun hasil observasi.
40
 
Deskriptif menganalisis data dengan cara menggambarkan data yang 
telah terkumpul sebagaimana adanya dan tanpa bermaksud membuat 
kesimpulan yang berlaku untuk umum.
41
 
penulis melakukan penelitian menggunakan teknik analisis data 
deskriptif kualitatif. Data yang diperoleh akan dianalisis baik yang diperoleh 
dari wawancara dengan observasi dan dokumentasi. Sehingga dapat dipahami 
                                                          
40
 Rakhmat Jalaluddin, Metode Penelitian Komunikasi, (Bandung: PT Remaja Rosdakarya , 2005) 
h. 24 
41




dan mengerti dari data tersebut. ada tiga unsur analysis data dalam penelitian 
ini adalah : 
1. Redaksi Data 
Reduksi data merupakan komponen pertama dalam analisis 
yang merupakan proses seleksi, pemfokusan, penyederhanaan, dan 
abstraksi dari semua jenis informasi yang tertulis lengkap dalam 
catatan lapangan. Proses ini berlangsung terus sepanjang pelaksanaan 
penelitian. Reduksi data sudah berlangsung sejak peneliti mengambil 
keputusan, melakukan pemilihan kasus, menyusun pertanyaan 
penelitian yang menekankan pada fokus tertentu tentang kerangka 
kerja konseptual dan juga waktu menentukan cara pengumpulan data 
yang akan digunakan karena Teknik pengumpulan data tergantung 
pada jenis data yang akan digali dan jenis data ini sudah terarah dan 




2. Sajian Data 
Sajian data merupakan suatu rakitan organisasi informasi, 
deskripsi dalam bentuk narasi lengkap yang untuk selanjutnya 
memungkinkan simpulan penelitian dapat dilakukan. Sajian data ini 
disusun berdasarkan pokok-pokok yang terdapat dalam reduksi data 
dan disajikan dengan menggunakan kalimat dan bahasa penelitian 
yang merupkan rakitan kalimat yang disusun secara logis dan 
sistematis sehingga bila dibaca mudah dipahami.
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3. Kesimpulan dan Verifikasi 
  Setelah data-data telah dikumpulkan selanjutnya dilakukan 
penarikan kesimpulan secara utuh setelah semua makna-makna yang 
muncul dari data yang sudah diuji kebenarannya, kekokohannya, 
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kecocokannya sehingga akan diperoleh suatu kesimpulan yang jelas 
dan kebenarannya dan dapat dipertanggung jawabkan.
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Berdasarkan langkah-langkah yang dilaksanakan dalam pengolahan data, 
maka analisis data yang dilaksanakan dalam penelitian ini adalah pengolahan 
data melalui analisis deskriptif kualitatif. Yaitu data yang diumpulkanberupa 
kata-kata, gambar dan bukan angka-angka serta di jelaskan dengan kalimat 
sehingga data yang diperoleh dapat dipahami maksud dan maknanya. 
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A. Sejarah PT HM Sampoerna Tbk 
 
Logo PT HM Sampoerna Tbk 
Gambar 4.1 
Sumber : PT HM sampoerna Tbk  Pekanbaru 
 
Pada tahun 1912, Liem Seeng Tee dan istrinya Siem Thiang Nio yang 
berasal dari imigram asal Tiongkok, memulai usaha rumah tangga yang 
menjual barang-barang kebutuhan hidup sehari-hari di Surabaya, seperti : 
bahan pangan, rokok putih dan tembakau. Liem Seeng Tee dan istrinya 
menjual tembakau yang telah di racik sesuai dengan keinginan pembeli,yang 
kemudian dilinting menjadi rokok lintingan. Dan rokok lintingan liem Seeng 
Tee dan istrinya sangat digemari oleh konsumen. Sehingga usaha menjual 
rokok lintingan dengan tembakau racikan tersebut berkembang dengat pesat. 
Pertama kali berdiri Sampoerna pada tahun 1913 usaha mereka semakin 
berkembang dan usaha tersebut dijadikan bahan hokum dengan Handel 
Maatschippij Liem Seeng Tee, yang dalam waktu singkat berubah menjadi PT. 
Handel Maatschipijj Sampoerna. merupakan salah satu usaha pertama di 
Indonesia yang membuat dan memasarkan rokok kretek dengan merek “234” 
atau “Dji Sam Soe”.kemuadian setelah perang dunia ke II, nama perusahaan 





Di 1920. Liem Seeng Tee memperluas penjualan rokok dengan 
menggunakan system keagenan yang memungkinkan “Dji Sam Soe” di jual 
diluar Surabaya. Dengan usahanya berkembang dengan mapan, Pada tahun 
1930. Liem Seeng Tee kemudian mendirikan perusahaan dengan nama 
Sampoerna dan memindahkan keluarga serta pabriknya ke sebuah kompleks 
bangunan di Surabaya, yang kemudian diberi nama “Taman Sampoerna”. 
pengaruh perang Dunia ke-2 telah menjadikan usaha rokok berantahkan, 
dimana pabrik rokok menjadi korban kebakaran sehingga kegiatan usaha 
sempat terhentikan. Namun pada tahun 1949 “Dji Sam Soe” sudah mulai 
beredar kembali di pasar, dan mulai berkembang setelah para agen yang dahulu 
menjual produk andalan tersebut. pada tahun 1956 Liem Seeng Tee wafat, 
menjadikan kinerja perusahaan secara perlahan menurun dan bahkan pada 
tahun 1957 perusahaan dinyatakan bangkrut. 
Pada tahun 1959. Selanjutnya, putra kedua Liem Seeng Tee melanjutkan 
bisnisnya. Keluarga Sempoerna memiliki kepercayaan penuh untuk ditemani 
oleh keluarga Sempoerna, meski sudah mendirikan pabrik rokok sendiri di 
Denpasar-Bali, PT. Perusahaan Industri dan Perdagangan Panama. Di bawah 
kepemimpinan Lin Xiuling, "Dji Sam Soe" menang lagi. Kira-kira dua belas 
tahun setelah Liem Siew Ling mengambil alih kepemimpinan Sampoerna, 
sekitar tahun 1972, perusahaan berhasil menjual 1,2 juta batang rokok "Dji 
Sam Soe" atau "Dji Sam Soe" setiap hari, membuat perusahaan meraup untung 
US $ 200.000 per bulan. kuantitas.  
Pada januari 1979, Sampoerna memasarkan Sigaret Kretek Tangan 
(SKT) lainnya dengan nama “Sampoerna A”, apabila “Dji Sam Soe” 
merupakan rokok yang menandai era kepemimpinan Liem Seeng Tee, maka 
“Sampoerna A” merupakan rokok yang menandai era kepemimpinan Aga 
Sampoerna (Liem Siew Soe). 
Pada tahun 1978, Putra Sampoerna, putra kedua Aga Sampoerna, secara 
bertahap mulai ikut serta dalam pengelolaan perusahaan pengendali. Putra 
Sampoerna mulai membeli pabrik pembuatan rokok mesin milik Philip Morris 





pabrik Panama dari Denpasar-Bali ke Jawa Timur Malang, dan mulai 
mengembangkan sampoerna. Pada awal tahun 1982, Putra Sampoerna 
memindahkan pabrik pengolahan cengkeh, pengolahan tembakau, pengemasan 
dan percetakan serta mesin rokok dari Taman Sampoerna ke lokasi baru, 
Rungkut, Desa Industri Surabaya. Pabrik Taman Sampoerna memiliki sigaret 
kretek tangan. 
Putra Sampoernatidak hanya mengambil langkah penting dalam 
mengembangkan bisnis rokonya , tetapi jugamengambil langkah besar dalam 
bisnis lainnya. Pada tahun 1984, PT. Sampoerna Transport Nusantara (STN) 
mendapatkan izin untuk mengelola pengangkutan secara komersial. 
Keberadaan STN merupakan langkah awal dalam mengawali pengembangan 
sistem distribusi mandiri. Yang pada akhirnya sebelum tahun 1989, Sampoerna 
telah memiliki salah satu sistem distribusi yang paling luas di seluruh 
Indonesia, yaitu PT. Perusahaan Dagang dan Industri Panamas. Kemudian pada 
tahun 1990 operasi Panamas diperkuat dengan didirikan  PT. Sumber Alfaria 
Trijaya (SART) oleh Sampoerna. 
Pada tahun 1988, Sampoerna juga mendirikan fasilitas komersial modern 
di daerah Sukorejo.Penjualan mulai berkembang secara signifikan pada tahun 
1992, dan memberikan arus kas yang besar untuk pengembangan pemasaran 
dan kelanjutan pembangunan fasilitas Sukorejo. Hingga akhir 1993, sebagian 
besar mesin pembuat rokok telah dipindahkan ke pabrik Sukorejo. Pada 






B. Visi dan Misi PT HM Sampoerna Tbk 
1. Visi PT HM Sampoerna Tbk 
“Menjadi perusahaan yang paling terkemuka di Indonesia” 
2. Misi PT HM Sampoerna Tbk 
Falsafah Tiga Tangan . “Tangan-tangan”. Yang mewakili pemangku 
kepentingan utama yang harus dirangkul perusaaan untuk mencapai 
visi dan misinya; 
a. Perokok dewasa 
b. Karyawan dan mitra usaha 
c. Masyarakat luas 
C. SRC (Sampoerna Retail Community) 
Pada tahun 2008, SRC (Sampoerna Retail Community) dimulai dengan 
hanya 57 anggota peritel tradisional di Medan dengan berbekalkan semangat 
untuk meju dan berkembang. Saat ini SRC (Sampoerna Retail Community) 
telah berkembang menjadi komunitas outlet masa kini terbesar di Indonesia 
dengan lebih dari seratus ribu outlet di seluruh  Indonesia.  Lewat konsep 
khasnya, SRC (Sampoerna Retail Community) turut berkontribusi dalam 
pengembangan perekonomian lingkungan sekitar hingga Indonesia. Melalui 
program ini, perseroan telah membantu mengembangkan bisnis ritel dan 
memperluas pengetahuan melalui pelatihan kewirausahaan dan pasar, 
pengembangan sumber daya manusia, kerjasama dengan mitra, dan program 
tanggung jawab sosial. Dengan bermitra, Sampoerna memungkinkan anggota 
untuk menjalin kontak dengan grosir untuk mendapatkan produk berkualitas 
dengan harga bersaing. Dengan demikian, anggota SRC (Sampoerna Retail 
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SRC (Sampoerna Retail Community) mengisi kesenjangan 
keterampilan dan pengetahuan peritel tradisional melalui program peningkatan 
kapasitas perusahaan, pengembangan bisnis, dan tanggung jawab sosial. 
Melalui Technology Innovation Foundation memberikan layanan kepada 
hampir seluruh anggota toko SRC (Sampoerna Retail Community) di 
Pekanbaru berupa pelatihan keterampilan bisnis. PT HM Sampoerna Tbk di 
Pekanbaru terus menyempurnakan rencana SRC (Sampoerna Retail 
Community) untuk memperluas dampak positifnya bagi komunitas ritel 
tradisional di sekitarnya melalui penciptaan lapangan kerja dan pengembangan 
ekonomi. 
Salah satu Brand  PT HM Sampoerna Tbk dan toko yang mengikuti 
program SRC (Sampoerna Retail Community) di kota Pekanbaru.Yang terletak 
di Daerah kota Pekanbaru kota, terlihat ciri khas pada brand yang menandai 
kalau outlet itu merupakan Sampoerna. 
Logo Outlet SRC PT HM Sampoerna Tbk  
 
Gambar 4.3 






Jumlah outlet yang mengikuti Program Sampoerna Retail Communit (SRC) 
Di Pekanbaru 
No Daerah Outlet di Kota Pekanbaru  Jumlah Outlet 
1 Bukit Raya 507 
2 Lima Puluh 232 
3 Marpoyan  Damai 628 
4 Pekanbaru Kota 106 
5 Payung Sekaki 637 
6 Rumbai 490 
7 Rumbai Pesisir 321 
8 Sail 119 
9 Senapelan 166 
10 Sukajadi 274 
11 Tampan 1243 
12 Tenayan Raya 1065 
JUMLAH 5788 
 
Tabel. 4.1 Jumlah outlet yang mengikuti program SRC (Sampoerna Retail Community) 
 
Dari daftar table diatas dapat dilihat jumlah outlet yang mengikutin 
program SRC (Sampoerna Retail Community) di Pekanbaru  sebanyak 5788 
outlet. Daerah kecamatan Tampan merupakan daerah kecamatan yang 
terbanyak mengikutin program SRC (Sampoerna Retail Community) karena 
daerah ini merupakan lingkungan mahasiswa yang membuat para pemilik 






E. Fitur Ekslusif Sampoerna Retail Community (SRC) 
Saat ini, SRC (Sampoerna Retail Community) punya beberapa fitur 
eksklusif untuk mendukung terwujudnya jaringan toko kelontong masa kini, 
yaitu AYO SRC, Pojok Bayar, dan Pojok Lokal. 
1. AYO SRC 
Program SRC (Sampoerna Retail Community) juga membuat 
mobile app yaitu “AYO SRC” sebagai terobosan inovatif dalam 
memperkuat ekosistem dan mengintegrasikan para anggota menggunakan 
teknologi digital. Aplikasi ini menghubungkan seluruh anggota outlet SRC 
(Sampoerna Retail Community) dengan mitra penyalur, seperti pedagang 
grosir dan juga konsumen. 
 
Gambar 4.4 
Sumber : PT HM Sampoerna Tbk 
a.  AYO SRC-Mitra 
AYO SRC-Mitra adalah fitur yang memberikan kemudahan 
kepada outlet SRC (Sampoerna Retail Community) untuk 
melakukan pemesanan produk Sampoerna  melalui grosir. 
Keuntungan menggunakan fitur AYO SRC –Mitra diantanya :  
yang pertama Menerima pesanan langsung dari pelaggan secara 
online, yang kedua memberikan promosi dan program Loyalty 
terukur kepada pelanggan yang memesan produk melalui AYO 
SRC- Mitra, dan juga memantau perkembangan penjualan outlet 
SRC (Sampoerna Retail Community) dan juga kelola pelanggan 







Sumber : PT HM Sampoerna Tbk 
b. AYO SRC-Toko 
AYO SRC- Toko merupakan fitur yang membantu mengelolah 
outlet menjadi lebih mudah dan pendapatan menjadi lebih untung 
dengan AYO SRC-Toko. Keuntungan dari fitur AYO SRC-Toko 
yaitu: pertama outlet SRC (Sampoerna Retail Community) yang 
telah terdaftar di fitur AYO SRC- Toko dapat memesan barang 
langsung di Aplikasi AYO SRC kepada outlet-outlet agen yang 
sudah bergabung, kedua outlet SRC (Sampoerna Retail 
Community) akan dapat info terbaru dari agen lewat spanduk online 
dan kode promo yang diberikan agen membuat kebutuhan outlet 
menjadi lebih pintar dan ringkas, terakhir Dapatkan akses fitur Misi 
dimana outlet akan mendapatkan tugas untuk mengembangkan 
outlet lebih indah, sekaligus juga menjadapatkan hadiah menarik 
didalam fitur AYO SRC toko. 
 
Gambar 4.6 








c. AYO SRC-Indonesia 
AYO SRC-Indonesia adalah sebuah gerakan sosial yang 
mendukung pertumbuhan outlet-outlet ritel lokal di Iindonesia 
untuk #JadiLebihBaik. Dengan menggunakan AYO SRC-Indonesia 
akan membantu konsumen untuk mencari SRC (Sampoerna Retail 
Community) terbaik di lokasi konsumen dengan  mudah, serta 
mendapatkan penawaran beserta harga yang menarik, karena SRC 
(Sampoerna Retail Community) membantu konsumen untuk 
berbelanja lebih hemat. Selain itu, konsumen akan memdapatkan 
Kartu Digital Member SRC (Sampoerna Retail Community) secara 
gratis untuk mengikuti program promosi yang berbelanja di SRC 
(Sampoerna Retail Community), hingga konsumen lebih nyaman 
untuk berbelanja ke outlet SRC (Sampoerna Retail Community), 
dengan pelayangan yang lebih Bersahabat. 
Gambar 4.7 
Sumber : PT HM Sampoerna Tbk  
d. AYO SRC- Kasir 
AYO SRC- Kasir adalah aplikasi tepisah dari AYO SRC-Toko 
tetapi tetap terhubung tanpa perlu registrasi ulang. AYO SRC- 
Kasir merupakan aplikasi yang membantu para owner outlet untuk 
mencatat penjualan outlet secara real time dan mengases ribuan 
data produk yang ada di toko untuk kemudahan penjualan setiap 





sistem hanya dengan menggunakan kamera sebagai pemindai. 
Pengelolah stok menjadi lebih terintegrasi dengan fitur belanja 
yang ada di Aplikasi AYO SRC-Toko dan pemilik outlet SRC 
(Sampoerna Retail Community),  dapat memantau perkembangan 
keuntungan jualan setiap harinya. Bahkan, konsumen bisa 
mendapatkan nota belanja dari setiap transaksi di outlet SRC 
(Sampoerna Retail Community),. 
 
Gambar 4.8 
Sumber : PT HM Sampoerna Tbk  
2. Pojok Bayar  
Aplikasi Pojok Bayar adalah aplikasi yang dibuat untuk outlet SRC 
(Sampoerna Retail Community) di Indonesia. Berkat kemajuan internet, 
peluang usaha semakin terbuka lebar bagi konsumen yang mempunyai 
outlet SRC (Sampoerna Retail Community). Aplikasi Pojok Bayar 
merupakan sebuah sistem pembayaran yang menguntungkan konsumen 
dan memberi kemudahan kepada konsumen outlet untuk memenuhi 
kebutuhan pembayaran mulai dari PLN, BPJS, PDAM, telepon, pulsa, 
internet, paket data, asuransi, kartu kredit, multi finance, hingga voucher 
game. Aplikasi Pojok Bayar juga dapat menjawab kebutuhan dari 
konsumen outlet dan untuk mengembangkan outlet SRC (Sampoerna 







Sumber : PT HM Sampoerna Tbk  
3. Pojok lokal 
Pojok lokal merupakan salah satu inovasi dari program SRC 
(Sampoerna Retail Community) yaitu area khusus atau rak khusus di outlet 
SRC (Sampoerna Retail Community) yang diperuntukkan bagi pelaku 
UKM (Usaha Kecil dan menengah), setiap pembelian produk dari Pojok 
Lokal, maka konsumen berkontribusi terhadap pertumbuhan UKM (Usaha 
Kecil dan menengah). Berdasarkan hasil survei yang dilakukan bersama 
dengan tim riset Kompas.com pada 452 pemilik toko kelontong di 8 Kota 
yaitu Medan, Palembang, Tangerang, Bogor, Bandung, Yogyakarta, 
Surabaya, dan Makassar menunjukkan dampak positif dari adanya SRC 






F. Alamat Kantor  
1. Alamat Pusat PT HM Sampoerna Tbk: 
Surabaya, Jl.Rungkut Industri Raya 18, Surabaya 60293 
2. Alamat Company Representative Office: 
One Pacific Place 18th Floor, Sudirman Central Business District 
(SCBD) Jl. Jenderal Sudirman Kav. 52-53, Jakarta 12190, Indonesia. 
3. Alamat Kantor PT HM Sampoerna Tbk Pekanbaru : 
Jl. Arifin Ahmad Kelurahan No.99, Tengkerang Tengah, Kec. 
Marpoyan Damai, Kota Pekanbaru, Riau 28282. 
4. Kontak : 021-5151234  
5. E-mail : contact@sampoerna.com  










A. KESIMPULAN  
Berdasarkan data yang didapat dan dianalisa serta pembahasan yang telah 
dilakukan, maka penulis menyimpulkan bahwa stategi komunikasi bisnis SRC 
Coach Pt. HM Sampoerna Tbk dalam mengembangkan brand Equity melalui 
program usaha Sampoerna Retail Community (outlet) kepada konsumen 
dipekanbaru, maka dapat ditarek kesimpulan, sebagai berikut: 
1. Strategi komunikasi bisnis SRC (Sampoerna Retail Community) yang 
dilakukan PT HM Sampoerna Tbk ada dua yaitu: komunikasi verbal  
dan komunikasi non verbal. Strategi komunikasi verbal yang 
digunakan program SRC (Sampoerna Retail Community) adalah  
komunikasi yang langsung berinteraksi ke outlet SRC maupun calon 
member. Sedang strategi komunikasi non verbal yang digunakan 
program SRC (Sampoerna Retail Community) adalah  komunikasi  
melalui media dan reminder.  
2. Komunikasi bisnis yang digunakan program SRC (Sampoerna Retail 
Community) ialah komunikasi ekternal dimana komunikasi yang 
terjadi pihak program SRC (Sampoerna Retail Community) langsung 
beinteraksi dengan outlet SRC (Sampoerna Retail Community) dan 
calon member. 
3. SRC (Sampoerna Retail Community) adalah sebuah program PT HM 
Sampoerna Tbk yang sudah ada dipekanbaru sejak tahun 2008. SRC 
(Sampoerna Retail Community)  merupakan  program yang pembinaan 
terhadap outlet retail  yang tradisional menjadi outlet yang lebih 
modern. SRC (Sampoerna Retail Community) merupakan cara atau 
saluran untuk menjadi mitra PT. HM Sampoerna Tbk. Tujuan untuk 
mengembangkan SRC (Sampoerna Retail Community) dalam hal 





4. Program yang dilakukan SRC (Sampoerna Retail Community) dalam 
penambahan nilai dari merek melalui kegiatan brand equity melalui 
aplikasi dan fitur eksklusif  yang telah tersedia. Aplikasi dan Fitur 
eksklusif yang dimiliki yaitu AYO SRC, Pojok Bayar, dan Pojok 
Lokal yang sangat menguntungkan untuk para outlet dan juga PT HM 
Sampoerna Tbk.  
 
B. SARAN 
Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, diperoleh hasil bahwa 
strategi komunikasi bisnis diperlukan untuk meningkatkan brand equity. Hal 
ini dikarenakan strategi komunikasi bisnis merupakan sarana dalam 
menyebarkan program SRC (Sampoerna Retail Community). Dari hasil 
penelitian , saran yangbisa diberikan adalah: 
1. Untuk marketing Public Relations SRC (Sampoerna Retail 
Community) perlu dilakukan penelitian lebih lanjut mengenai strategi 
komunikasi bisnis program SRC (Sampoerna Retail Community) 
dengan faktor lain selain yang telah diteli pada penelitian ini. 
2. Dengan adanya outlet  SRC yang mempunyai potensi yang sangat 
dominan, maka pihak perusahaan perlu memberikan perhatian yang 
serius terhadap outlet yang berpotensi. 
3. Distribusi yang baik sangat membantu untuk mencapai tujuan 
perusahaan, sehingga distribusi tentunya sangat penting untuk 
memenuhi kebutuhan pelanggan PT. HM. Sampoerna Tbk cabang 
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Wawancara Key Informan 
Narasumber I : Septiana Tri Andini S.E 
Marketing Sampoerna Retail Community (SRC) 
1. Dalam melakukan program Sampoerna Retail Community (SRC) pihak 
manakah yang menjadi penanggung jawab program Sampoerna Retail 
Community (SRC) dikota Pekanbaru?  
2. Dari mulai kapan program Sampoerna Retail Community (SRC) sudah 
ada di Pekanbaru? 
3. Mengapa program Sampoerna Retail Community (SRC) menjadi 
program unggulan diPT. HM Sampoerna Tbk? 
4. Mengapa program Sampierna Retail Community (SRC) banyak diikutin 
oleh outlet-outlet lainnya? 
5. Kriteria outlet seperti apa yang ditetapkan untuk bergabung di 
Sampoerna Retail Community (SRC)? 
6. Apa saja syarat yang dibutuhkan outlet untuk bergabung dengan 
Sampoerna Retail Community (SRC)? 
7. Bagaimana sistem strategi komunikasi program Sampoerna Retail 
Community (SRC) kepada outlet? 
8. Bagaimana Marketing Public Relations dalam menjalankan program 
Sampoerna Retail Community (SRC) sesuai dengan keinginan 
konsumen (outlet) ?  
9. Bagaimana sistem kerja program Sampoerna Retail Community (SRC) 
bisa membuat outlet yang bergabung merasa puas dengan program yang 
di tawarkan? 
10. Bagaimana cara Marketing Public Relations mengkomunikasikan untuk 
memperkenalkan program Sampoerna Retail Community (SRC) ke 
outlet? 
11. Apa saja feedback yang didapat outlet setelah mengikuti program 
Sampoerna Retail Community (SRC)? 
12. Apa saja yang telah dilakukan Sampoerna Retail Community (SRC) 
hingga membuat program Sampoerna Retail Community (SRC) dikenal 
seperti sekarang ini? 
13. Bagaimana komunikasi Sampoerna Retail Community (SRC) dalam 
mengembangkan brand equity di Masyarakat? 
 
 
Wawancara Key Informan 
Narasumber II : Rezky Primiarsih  
Pemasaran produk program Sampoerna Retail Community (SRC) 
1. Bagaimana cara program Sampoerna Retail Community (SRC) area 
Tampan dan Marpoyan Menyebarkan atau mengajak outlet untuk 
bergabung dengan program Sampoerna Retail Community (SRC)? 
2. Bagaimana sistematis pemasaran produk  pada program Sampoerna 
Retail Community (SRC) kepada Outlet? 
3. Adakah outlet SRC yang tidak puas dengan program Sampoerna Retail 
Community (SRC)? 
 
Wawancara Key Informan 
Narasumber III : Mohammad Amin 
Owner Sampoerna Retail Community (SRC) Salsa Jaya Pekanbaru 
a. Pertanyaan Brand Awareness ( kesadaran merek) 
1. Apa saja produk yang ditawarkan program Sampoerna Retail 
Community (SRC) kepada outlet? 
2. Darimana anda mengetahui program Sampoerna Retail Community 
(SRC) yang anda ikuti? 
3. Apa alasan anda bahwa program Sampoerna Retail Community (SRC) 
dapat dipercaya? 
b. Pertanyaan Brand  Associations (Asosiasi merek) 
4. Apakah Sampoerna Retail Community (SRC)  berbeda dengan toko-
toko atau mini market lainnya? 
5. Apakah harga harga yang ditawarkan Sampoerna Retail Community 
(SRC) lebih murah dengan mini market lainnya?  
6. Apakah mengikutin program Sampoerna Retail Community (SRC) 
mendapatkan relasi baru? 
7. Apa keuntungan yang didapatkan outlet dari mengikuti program 
Sampoerna Retail Community (SRC)? 
c. Pertanyaan Brand Quality (persepsi kualitas merek) 
8. Pelayanan apa saja yang diberikan program Sampoerna Retail 
Community (SRC)?  
9. Apa produk yang diunggulkan dalam program Sampoerna Retail 
Community (SRC)?   
 
 
10. Apakah produk yang di tawarkan program Sampoerna Retail 
Community (SRC) lebih laku dibanding produk lain? 
d. Pertanyaan Brand Loyalty 
11. Apakah outlet merasa puas dengan pelayanan yang diberikan program  
Sampoerna Retail Community (SRC)?  
12. Bagaimana outlet Sampoerna Retail Community (SRC) mampu 
bersaing dengan kompotitor lainnya? 
13. Apa yang membuat outlet Sampoerna Retail Community (SRC) setia 
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